ปัจจัยด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ต่างประเทศในโรงภาพยนตร์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร by สุวรรณธรรมา, นวัชรนันท์
วารสารวชิาการศึกษาศาสตร   ปที่ 10 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน  2552 
 
ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดยอ 
ผลวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดาน
โฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ 1 ปจจัยดานผูชม ไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได  2 ปจจัยดานความถ่ีในการรับ
ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันพันธ 3 ปจจัยดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจ กลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยคร้ังนี้ คือ ผูชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรใน
เขตกรุงเทพมหานครจํานวนท้ังส้ิน 385 คน เคร่ืองมือที่ใชใน
การรวบรวมขอมูล  คือ  แบบสอบถาม  โดยนําขอมูลมา
ประมวลผลและวิเคราะหดวยโปรแกรม SPSS for window 
เพื่อหาคาเฉล่ีย  คารอยละ  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
วิเคราะหคาที วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว วิเคราะหคา
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสันและวิเคราะหสถิติความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบวา 
1. ผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ 21 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน / 
นักศึกษา มีรายได 5,000-15,000 ตอเดือน เครือโรงภาพยนตร
ที่ผูชมนิยมมากที่สุด คือ เมเจอร ซินีเพล็ก คายผูสรางที่ผูชมชื่น
ชอบมากที่สุด คือ ทเวนต้ี เซ็นจูล่ี ฟอกส แหลงที่รับขอมูลมาก
ที่สุด คือ โทรทัศนและบริเวณโรงภาพยนตร ซึ่งผูชมจะตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตรจํานวน 2 เร่ืองกอนไปถึงโรงภาพยนตร หาก
ไมสามารถชมภาพยนตรเร่ืองที่ตองการมากที่สุดไดก็จะชม 
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ภาพยนตรเร่ืองที่สนใจอันดับรองลงมา โดยระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ผูชมใชเวลาใน
การตัดสินใจไมนาน บางคร้ังเห็นโฆษณาก็สามารถตัดสินใจได
เลย ซึ่งสวนใหญผูชมจะตัดสินใจชมภาพยนตร ตลกขบขัน 
รองลงมาไดแก ผจญภัย ต่ืนเตน บูแอ็คชั่น  รักโรแมนติค 
ตามลําดับ โดยหลักในการตัดสินใจชมภาพยนตร คือ ตองการ
ความบันเทิง มากที่สุด ผูชมมีแนวโนมในการชมภาพยนตร
ตางประเทศมากขึ้น  รวมถึงจะแนะนําใหบุคคลที่ รูจักชม
ภาพยนตรตางประเทศท่ีมีคุณภาพ อีกทั้งรูสึกคุมคาในการชม
ภาพยนตรตางประเทศและเม่ือเปรียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศและภาพยนตรไทย ภาพยนตรตางประเทศมี
คุณภาพที่ดีกวา  
2. ดานความถ่ีในการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
พบวาจํานวนท่ีผูชมภาพยนตรพบเห็นมากท่ีสุด คือ 6 คร้ังตอ
ภาพยนตรหนึ่งเร่ือง 
3. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ พบวา 
ประเภทส่ือที่ทําใหเกิดการตัดสินใจชมภาพยนตรตางประเทศ
มากท่ีสุด คือ ประเภทส่ืออิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะอยางย่ิง
ภาพยนตรตัวอยางในโรงภาพยนตรและโฆษณาในโทรทัศน 
เนื่องจากภาพยนตรตัวอยางเปรียบเสมือนตัวอยางสินคาที่
แสดงใหเห็นถึงบางสวนของเน้ือหาภาพยนตรทั้งหมด ซึ่งผูชมที่
ไดเห็นภาพยนตรตัวอยางโฆษณาจะเกิดความสนใจและ
คาดหวังในดานความบันเทิงตามประเภทของภาพยนตร โดย
ผูชมจะมีปฏิกริยาตอบรับภาพยนตรตัวอยางโฆษณาตาง
ออกไปจากภาพยนตรโฆษณาสินคาทั่วไป รูปแบบในการ
นําเสนอท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
มากที่สุด คือ การเปดตัวมิวสิควีดีโอเพลงประกอบพรอมฉาก
โปรโมทหนังบอยๆ การสัมภาษณดารานักแสดง ผู กํากับ
ภาพยนตร รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาโทรทัศนเพื่อ
นําเสนอเก่ียวกับภาพยนตร สําหรับประเด็นในการนําเสนอ 
ผูชมตองการทราบขอมูลเก่ียวกับแนวภาพยนตร ดารานักแสดง 
ผู กํากับ ในเนื้อหาที่ เ ก่ียวกับภาพยนตร ในขณะท่ีผูชมให
ความสําคัญกับความสําเร็จของภาพยนตรในรูปรางวัลนอย
มาก ชวงระยะเวลาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศมากที่สุดจัดอยูในชวงขณะภาพยนตรเขาฉายใน
โรงภาพยนตรและกอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตร
ประมาณ 1 สัปดาห  
4. ปจจัยดานแรงจูงใจในการชมภาพยนตร
ตางประเทศ พบวา ผูชมมีแรงจูงใจดานเหตุผลเพราะการชม
ภาพยนตรสะดวกตอการพักผอนหยอนใจมากที่สุด รองลงมา 
คือ การชมภาพยนตรตางประเทศมีราคาที่คุมคาและแรงจูงใจ
ดานอารมณ เพื่อความสนุกสนานบันเทิง คือส่ิงที่ ผูชมให
ความสําคัญมากที่สุด 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูชมที่มีอายุแตกตาง
กันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดาน
แนวโนมในการชมภาพยนตรและการแนะนําภาพยนตรที่มี
คุณภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2. ลักษณะประชากรศาสตรของผูชมที่มีอาชีพ
แตกต าง กัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศ ดานเม่ือเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทยแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
3. ลักษณะประชากรศาสตรของผูชมที่มีรายได
แตกต าง กัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตรแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
4. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดาน
ประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอและประเด็นการนําเสนอ 
สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานการชม
ภาพยนตรตางประเทศจํานวนคร้ังในแตละเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
5. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดาน
ประเภทปจจัยส่ือ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
6. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานรูปแบบ
การนําเสนอและชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรม
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
7. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดาน
ประเภทปจจัยส่ือและประเด็นการนําเสนอ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชม
ภาพยนตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
8. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดาน
ประเภทปจจัยส่ือ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานเม่ือเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
9. ปจจัยจูงใจดานอารมณ ความช่ืนชอบการชม
ภาพยนตรตางประเทศ  มีความสัมพันธ ในระดับตํ่ากับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
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ผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
Abstract 
The purpose of this research was to study the 
advertising and public relation factors affecting 
audiences’ viewing behavior on international film in 
Bangkok Area. The advertising and public relation 
factors were divided into 4 components which were 
audiences’ viewing such as gender, age, education, 
career and income, frequency exposed to the 
prospective audiences, advertising and public relation 
factors and motivation factors. The samples of this 
research were 385 audiences’ viewing on international 
film in Bangkok Area. Data collection was conducted by 
using questionnaires as an instrument. The statistics 
employed in data analysis were mean, percentage, 
standard deviation, t-test, one-way ANOVA, Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient and Multiple 
Regression which were statistical methods 
administrated to analyze data by SPSS for window 
program. 
The research revealed that: 
1. The majority of audiences’ viewing were 
female, under or equal to 21 years old and held 
bachelor degree. Most of audiences’ viewing were 
students and earned income 5,000-15,000 baht/ month. 
Major Cineplex was the most popular cinema and 
Twentieth Century Fox was the most popular film 
production. The audiences’ viewing obtained film 
information on television and at the cinema area mainly. 
They would have two films in their mind before going to 
the cinema. If they were unable to watch the most 
interesting film, they could choose the second for a short 
time to decide on a film. Sometime, they made the 
decision at the moment they first saw film trailers at the 
cinema.  Generally, the audiences’ viewing decided to 
watch comedy film, adventure film, action film and 
romantic film respectively because of entertainment 
mostly. There was a tendency to watch the international 
film and presented to acquaintances for the reason that 
the international film was worth and higher quality than 
Thai film.  
2. The frequency of the advertising and public 
relation showed that the audiences’ viewing saw mostly 
was 6 times/film. 
3. The Advertising and public relation factors 
indicated that electronic media was made the 
audiences’ viewing decision to watch the international 
film mostly especially the trailers at the cinema and on 
the television because the trailers were samples which 
showed some parts of the whole film. In addition, the 
audiences’ viewing could interest and expect the 
entertainment in each film. The audiences’ viewing 
responded to the trailers different from other 
advertisements. Music video of the film, times to show 
the music video, actors interview and director interview, 
special program shows on television which presented 
the film information were affected audiences’ viewing 
behavior. The audiences’ viewing were interested in 
presentation of film idea, actors and director more than 
film’s success or prize of the film which were very less 
important. The presentation periods of the advertising 
which were presented during the films on the cinema 
programs and before the programs for a week were 
affected the audiences’ viewing. 
4. The motivation factors of the international film 
indicated that important reasons of the audiences’ 
viewing motivation were to be relaxed firstly, to concern 
with worth secondly and to be entertained finally. 
The results of the study were as follows: 
1. Different gender has affected the audiences’ 
viewing behavior on the international film on the aspect 
of tendency to watch and quality to present the 
international film at statistically significant different level 
of 0.05. 
2. Different career has affected the audiences’ 
viewing behavior on the international film on the aspect 
of comparison between the international film and Thai 
film at statistically significant different level of 0.05. 
3. Different income has affected the audiences’ 
viewing behavior on the international film on the aspect 
of tendency to watch the international film at statistically 
significant different level of 0.01. 
4. The advertising and public relation factors on 
media type, feature presentation and issue of 
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presentation could forecast the audiences’ viewing 
behavior on the international film in Bangkok Area on the 
aspect of frequency of watching the international film at 
statistically significant level of 0.01. 
5. The advertising and public relation factors on 
media type could forecast the audiences’ viewing 
behavior on the international film in Bangkok Area on the 
aspect of tendency to watch the international film at 
statistically significant level of .01. 
6. The advertising and public relation factors on 
feature presentation and period of presentation could 
forecast the audiences’ viewing behavior on the 
international film in Bangkok Area on the aspect of 
quality to present the international film at statistically 
significant level of 0.01. 
7. The advertising and public relation factors on 
media type and issue of presentation could forecast the 
audiences’ viewing behavior on the international film in 
Bangkok Area on the aspect of worthy to watch the 
international film at statistically significant level of 0.01. 
8. The advertising and public relation factors on 
media type, feature presentation, issue of presentation 
and period of presentation could forecast the audiences’ 
viewing behavior on the international film in Bangkok 
Area on the aspect of comparison between the 
international film and Thai film at statistically significant 
level of 0.05. 
9. The motivation factors on the aspect of 
emotion: Satisfaction of watching the international film 
related to the audiences’ viewing behavior on the 
international film in Bangkok Area with low level 
positively at statistically significant level of 0.01. 
บทนํา 
ในปจจุบัน ภาพยนตรถูกจัดเปนสินคาประเภทหน่ึง ผลิต
ขึ้นมาเพื่อใหสาระความบันเทิงแกผูชมตามแตวัตถุประสงคของ
ผูสราง เชน ภาพยนตรบันเทิง ภาพยนตรการศึกษา ภาพยนตรสาร
คดี ภาพยนตรขาว และภาพยนตรโฆษณาสินคา ขอบเขตของธุรกิจ
ภาพยนตรครอบคลุมต้ังแตกระบวนการสราง การจัดจําหนาย การ
เผยแพร และการโฆษณาประชาสัมพันธซึ่งในแตละกระบวนการ
ลวนแตสงผลใหเกิดการลงทุน และการกระจายตัวของธุรกิจแขนง
อื่นๆที่เก่ียวของมากมาย อาทิ การโฆษณาและประชาสัมพันธที่มี
ความสัมพันธเชิงธุรกิจอยางตอเนื่องและแนบแนนกับธุรกิจส่ือไมวา
จะเปนโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ โรงภาพยนตร หรือแมกระท่ัง
อินเตอรเน็ต ซึ่งความตอเนื่องทางธุรกิจเหลานี้กอใหเกิดการจางงาน
ในหลายสาขาอาชีพ  สร า ง ราย ได และ เ งิ นห มุน เ วี ยน ท้ั ง
ภายในประเทศและตางประเทศจํานวนมหาศาล นอกจากนี้
ภาพยนตรยังเปนส่ือแขนงหนึ่งที่มีอิทธิพลตอวัฒนธรรมและสังคม 
ทั้งทางตรงและทางออม  กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
พฤติกรรม และรูปแบบการดําเนินชีวิตของมนุษยในระดับหนึ่ง 
เนื่องจากภาพยนตรเปนส่ือที่สามารถเขาถึงคนกลุมใหญไดโดยไมมี
ขอจํากัดในเร่ืองเพศ อายุหรือระดับการศึกษา 
จากการศึกษางานวิจัยหลายช้ินที่ เ ก่ียวของธุ ร กิจ
ภาพยนตร ผูวิจัยพบวายังมีประเด็นในรายละเอียดท่ีควรนํามา
ศึกษาเฉพาะดานเพ่ิมเติม โดยเฉพาะอยางย่ิง ปจจัยดานโฆษณา
และประชาสัมพันธของภาพยนตรตางประเทศท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนกลุมผูชมหลักในธุรกิจภาพยนตร(ศูนยวิจัย
ไทยพาณิชย จํากัด, บริษัท 2542 : 10) ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณา
และประชาสัมพันธเปนสวนสําคัญในการทําใหประชาชนไดรูจัก
และสนใจภาพยนตรมากขึ้น จนเกิดการตัดสินใจชมภาพยนตรเร่ือง
นั้นๆ ดังนั้นนักการตลาดจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆท่ีสามารถ
เขาถึงและโนมนาวผูชมให เ กิดพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศ เชน ศึกษาประเภทของปจจัย รูปแบบและจุดเดนของ
การโฆษณาประชาสัมพันธของธุรกิจภาพยนตร เนื่องจากวงจรชีวิต
ของภาพยนตรเร่ืองหนึ่งๆนั้นส้ันกวาผลิตภัณฑหรือสินคาประเภท
อื่นๆ หากวางแผนผิดพลาดโอกาสในการแกไขมีนอยมาก ในทาง
กลับกัน หากสามารถวางแผนโฆษณาและประชาสัมพันธไดชัดเจน
และดําเนินกิจกรรมไดตรงกลุมเปาหมาย ก็อาจทําใหการดําเนิน
ธุรกิจประสบผลสําเร็จในที่สุด โดยเฉพาะอยางย่ิงดานรายได ซ่ึง
ความสําเร็จดังกลาวจะสงผลดีกลับสูสังคมในดานการจางงาน 
กระจายรายได และสรางความม่ันคงใหกับระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ  
ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาลักษณะของประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความถ่ีในการโฆษณา
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่ อ ศึกษาความสัมพันธ ระหว างปจจัยด าน
แรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดาน
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อารมณกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ พิจารณาจากการสุม
ตัวอยางสอบถามผูชมที่เคยชมภาพยนตรตางประเทศตามโรง
ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครท้ังหมด 50 เขต โดยแบง
ออกเปนกลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ
ปกครองของกรุงเทพมหานคร กลาวคือ กลุมรัตนโกสินทร กลุม
บูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนใต กลุมกรุง
ธนเหนือ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตัวอยางแบบ Non Probability Sampling ขนาดกลุมตัวอยาง
ที่จะเก็บขอมูลใชวิธีการคํานวณจากสูตร Taro Yamane ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน 
สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานในการวิจัย แบงออกเปน  
1. ลักษณะของประชากรศาสตรที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. ความถ่ีในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดาน
เหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
กรุงเทพมหานคร 
วิธีดําเนินการวจิัย 
การวิจัยเร่ืองปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศของ
ผูชมในเขตกรุง เทพมหานคร  โดยมีสาระสําคัญในการ
ดําเนินการตามลําดับสาระดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม
ตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใช ในการวิจัยค ร้ังนี้  ไดแก   ผู ชมภาพยนตร
ตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขต แบง
ออกเปน 6 กลุมตามระบบการบริหารและปกครองของ
กรุงเทพมหานคร การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยาง
ตามขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางงาย (Simple random 
sampling) จับฉลากเลือกเขตใดเขตหน่ึงจากกลุมเขตการปกครอง 
ดังนั้นจะไดเขตตัวอยางหน่ึงเขตจากหน่ึงกลุมการปกครอง ซึ่งมี
จํานวนท้ังหมด 6 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง เพื่อใหตัวแทน
ครอบคลุมจํานวนประชากรในแตละพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร 
ขั้นที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือเจาะจง 
(Judgemental sampling / Purposive Sampling) โดยการเลือก
สถานที่จัดเก็บแบบสอบถามตามพื้นที่โรงภาพยนตรจากจํานวนเขต
ตัวอยาง 6 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง เพื่อใหครอบคลุม
กรุงเทพมหานคร 
ขั้นที่ 3 เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพื้นที่สําหรับ
การเก็บแบบสอบถาม โดยใชวิธีโควตา (Quota sampling) จาก
จํานวนกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 385 คน เพื่อใหจํานวนกลุมตัวอยางใน
แตละพื้นที่เทากัน 
ขั้นที่ 4 เลือกกลุมตัวอยางแบบสอบถามโดยอาศัยความ
สะดวก (Convenience sampling) โดยใชแบบสอบถามกับผูเคย
ชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนตรที่ไดกําหนดไวแลว 
2.   การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย เคร่ืองมือที่ใชใน
การวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถามชนิดเลือกตอบและปลายเปด ผูวิจัย
สรางขึ้นเองจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่
เ ก่ียวของแลวนํามาประยุกต เปนลักษณะและขอคําถามใน
แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 6 สวน คือ 
สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปดานลักษณะ
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด 
(Close ended) จํานวน 5 ขอ 
สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรของผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศลักษณะคําถาม
ปลายปดจํานวน 18 ขอ และคําถามปลายเปดจํานวน 2 ขอ 
สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความถ่ีในการรับส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธเปนคําถามปลายเปดจํานวน 1 ขอ 
สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานโฆษณา
และประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศ มีลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 44 ขอประยุกต
ตามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับแบบสเกลวัดทัศนคติตาม
แนวคิดของลิเคิรต (Likert.1970 : 175) 
สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย
ดานแรงจูงใจที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร
ตางประเทศ ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ Likert Scale มี
จํานวน 5 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) 
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สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นแบบทั่วไป มี
ลักษณะคําถามปลายเปด 1 ขอ 
3.   การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการจัดสง
แบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งชี้แจงขอมูล
และรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเองตามพ้ืนที่ในการวิจัย 
ในชวงวันที่ 1 มกราคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2551 
4.   วิธีวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
statistic) 
5.    สถิติที่ใชในการวิเคราะหวิจัย ขอมูลมา
ประมวลผลและวิเคราะหดวยโปรแกรม SPSS for window เพื่อ
หาคาเฉลี่ย  คารอยละ  (Percentage) คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะหคาที (t-test) 
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
วิเคราะหคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และวิเคราะหสถิติ
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
อภิปรายผล 
การศึกษาดานปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของผูชม
ในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปลาย
ผลไดดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 1 
ผลการวิจัย ลักษณะทางประชากรศาสตรพบวา ผูชม
ภาพยนตรตางประเทศท่ีมี อายุ อาชีพและรายไดที่แตกตางกัน
มีอิทธิพลตอการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
ความกาวหนาทางเทคโนโลยีเปนสวนกระตุนใหเกิด
ความตองการในการชมภาพยนตรตางประเทศ เนื่องจากเทค
โนโลย่ีที่กาวหนาอยางไมหยุดย้ังสามารถสรางสรรคภาพยนต
ตางประเทศใหเกิดความสมจริง ต่ืนตา นาสนใจเพิ่มมากขึ้น 
ความพรอมทางดานสถานที่ในการชมภาพยนตรก็มีสวน
กระตุนใหเกิดความตองการในการชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตร เนื่องจากการรับรู บรรยากาศ ความสดวกสบาย 
ระบบแสง สี เสียง ที่สมจริงทําใหผูชมสามารถตัดสินใจเพื่อชม
ภาพยนตรตางประเทศ รวมถึงการเขาชมการจัดโปรโมช่ันเพื่อ
ดึงดูดใหเกิดความสนใจ 
หากนักการตลาดธุร กิจภาพยนตรตางประเทศ
ต อ ง ก า ร แ บ ง ก ลุ ม ผู ช ม เ ป า ห ม า ยต าม ลั กษณะท า ง
ประชากรศาสตร อาจสามารถกําหนดกลุมเปาหมายหลัก
สําหรับตลาดภาพยนตรตางประเทศได  ซึ่ งการกําหนด
กลุมเปาหมายใหกวางขึ้นจะสอดคลองกับธุรกิจภาพยนตร
ตางประเทศ เนื่องจากเปนสินคาสําหรับผูบริโภคแบบมวลชน 
ดังนั้นการกําหนดกลยุทธธุรกิจจึงควรศึกษาพฤติกรรมของคน
กลุมนี้ที่มีตอภาพยนตรตางประเทศ แนวภาพยนตรที่ชื่นชอบ 
ดารานักแสดงที่ไดรับการยอมรับ รวมถึงการกําหนดกลยุทธ
การโฆษณาและประชาสัมพันธดวย เชน พฤติกรรมหรือรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่เอื้ออํานวยตอการเปดรับส่ือ ใจความและ
โครงสรางของการนําเสนอส่ือที่ตรงใจกับกลุมเปาหมาย เปนตน 
สมมติฐานขอที่ 2  
ผลการวิจัยพบวา  ความถ่ีในการรับส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ ไม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตร ต า งประ เทศในโ รงภาพยนตร ของ ผู ชมใน เขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากความสามารถในการรับส่ือของผูชมใน
แตละบุคคลคนแตกตางกัน อีกทั้งส่ือแตละประเภท รูปแบบการ
นําเสนอ ประเด็นการนําเสนอและชวงเวลานําเสนอก็แตกตางกัน 
โดยส่ือแตละประเภทจะสามารถถายทอดเพื่อใหเขาถึงผูชมไดยาก
หรืองายแตกตางกัน ดังนั้นจํานวนคร้ังของความถี่ในการโฆษณา
และประชาสัมพันธกับผูชมเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
จึงแตกตางกัน  
ดังนั้นผูบริหารส่ือตองสรางความรูจักใหเกิดขึ้นโดยเร็ว
และเขาถึงผูชมจํานวนมากใหได ในขณะท่ีสวนแบงของตลาด
ภาพยนตรตางประเทศแตละเ ร่ืองไมแนนอน  ขึ้นอยู กับแนว
ภาพยนตรตรงกับกระแสความตองการในชวงนั้นหรือไม จํานวน
ภาพยนตรตางประเทศท่ีเขาฉายในขณะน้ัน ความโดดเดนของเนื้อ
เ ร่ื อ งห รื อนั กแสดง ท่ี ช ว ยสร า งความน าสนใจ ให กั บ ผู ชม
กลุมเปาหมาย สวนองคประกอบดานเนื้อหาส่ือ ผูพิจารณาวางแผน
ส่ือจําเปนตองเขาใจเสมอวา เนื้อหาส่ือเปนการขายจินตนาการท่ี
ตางไปจากโลกความจริงของผูชมภาพยนตร ดังนั้นผูบริหารส่ือตอง
พิจารณาวาเน้ือหาส่ือสามารถทําใหผูชมเขาใจงายและตีความได
หรือไม เนื้อหาส่ือซับซอนเกินไปหรือไม มีความเปนเอกลักษณ
แตกตางคูแขงหรือไม มีประเด็นในการนําเสนอหรือไม สุดทาย
ผูบริหารส่ือภาพยนตรจําเปนตองทราบองคประกอบดานแหลง
กระจายส่ือ เชน ประเภทของส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมผูชมเปาหมาย 
การเกาะกลุมกันของจํานวนส่ือในพื้นที่หนึ่ง การสรางความสนใจ 
การรณรงคโฆษณาและประชาสัมพันธ โอกาสในการทําซํ้าและ
ความตอเนื่องในการนําเสนอส่ือ เปนตน ซึ่งจากขอมูลทั้งหมดจะ
ชวยใหผูบริหารส่ือสามารถวางแผนความถี่ในการนําเสนอส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธไดเปนอยางดี 
สมมติฐานขอที่ 3 
ผลก า ร วิ จั ย พ บ ว า  ป จ จั ย ด า น โ ฆษณา แ ล ะ
ประชาสัมพันธ พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร สวนหน่ึงไดรับ
อิทธิพลมาจากส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ซึ่งเผยแพรผาน
ส่ือประเภทตางๆ ในรูปแบบและเนื้อหาตางๆกัน ตามแตกล
ยุทธและวิธีการของผูบริหารส่ือโฆษณาภาพยนตร อิทธิพลของ
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ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ยังไมอาจโนมนาวให เ กิด
พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศเร่ืองหนึ่งเร่ืองใด
ในทันที เนื่องจากยังมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆ
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตร  อาทิเชน  ปจจัยดานคุณภาพและแนวของ
ภาพยนตร (Product) ปจจัยดานราคาคาต๋ัวภาพยนตรรวมทั้ง
คาใชจายที่เก่ียวของกับการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตร (Price) และปจจัยดานสถานที่และรอบเวลาเขาฉาย
ของภาพยนตรตางประเทศ (Distribution) เปนองคประกอบอีก
ส วนหนึ่ งที่ ก อ ให เ กิดพฤติกรรมการ เข าชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตร  
กระบวนการติดตอ ส่ือสารในธุ ร กิจภาพยนตร 
(Communication process) ซึ่งประกอบไปดวย ผูสงสาร การ
ใสระหัส ขาวสาร ชองทางขาวสาร ผูรับขาวสาร การถอดระหัส 
การตอบสนองจะเกิดขึ้นและส้ินสุดลงรวดเร็วกวาธุรกิจอื่น 
ดังนั้นนักวางแผนการใช ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
จําเปนตองกําหนดประเภทของส่ือ  รูปแบบการนําเสนอ 
ประเด็นหลักในการนําเสนอ ชวงเวลาและความถ่ีในการ
นําเสนอใหรัดกุมและชัดเจน เพื่อใชส่ือใหครอบคลุมและเขาถึง
จํานวนคนหมูมากและกระจัดกระจายไปในเขตพื้นที่ตางๆได
อยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล การนํากลยุทธของส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธมาใชกับธุรกิจภาพยนตรซึ่งนัก
วางแผนตองพิจารณาอยางรอบคอบ คือ ตลาดเปนตลาด
ผูบริโภคที่มีจํานวนมากและกระจัดกระจายในเขตภูมิศาสตร
ตางๆ ส่ือที่ใชตองสามารถเขาถึงตลาดผูบริโภคเหลานี้ใหได 
รูปแบบการนําเสนอจะตองสรางความสนใจ ความพอใจและ
สรางความคาดหวังใหเกิดภายในระยะเวลาอันส้ัน ดังจะเห็นได
วาผูชมภาพยนตรตางประเทศ รอยละ 53.2 สามารถตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตรไดเลยทันทีที่เห็นโฆษณาคร้ังแรก และผูชม
ภาพยนตรรอยละ 38.2 ใชเวลาไมนานในการตัดสินใจชม
ภาพยนตรภายหลังจากไดรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
คร้ังแรก 
สมมติฐานขอที่ 4 
ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย 
แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเข าชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร สวนหนึ่งไดรับอิทธิพล
มาจากแรงจูงใจ โดยส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่ง
ที่ชวยกระตุนใหเกิดแรงจูงใจ หรือแรงขับ ซึ่งสอดคลองกับ 
Stanton. (1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เร่ิมตนจาก
แรงจูงใจ” (all behavior starts with motivation) แรงจูงใจ 
(motives) หรือ แรงขับ (drives) เกิดขึ้นจากความตองการท่ี
ไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรม
บางส่ิงบางอยางเพื่อนํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับ
ความพึงพอใจ ในกรณีการชมภาพยนตรตางประเทศ แรงจูงใจ
ดานเหตุผล ผูชมภาพยนตรชื่นชอบการชมภาพยนตรเนื่องจาก
มีความสะดวกตอการพักผอนหยอนใจ เปนส่ิงที่ผูชมภาพยนตร
ตางประเทศใหความสําคัญมากที่ สุด และ แรงจูงใจดาน
อารมณ ผูชมเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเพื่อความ
สนุกสนานบันเทิง ขอสังเกตุที่สําคัญประการหน่ึง ความ
ตองการ หรือความจําเปน (need) จะตองไดรับการเราหรือการ
กระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพปกติธรรมดา
แลวความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน 
จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับการกระตุน
เราอยางเพียงพอ ซึ่งจะทําใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสู
เปาหมาย ดังนั้นปจจัยดานส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปน
ส่ิงหนึ่งเพื่อสรางแรงจูงใจ จนเกิดเปนพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 
การใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่งที่สรางให
เกิดแรงจูงใจทั้งสองดาน  ผูบริหารการวางแผนโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ ควรใหความสําคัญในการสรางแรงจูงใจ เพื่อสราง
แรงจูงใจดานอารมณที่จะเกิดจากความรูสึกของผูชมและผูชมจะไม
เสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม 
ซึ่งตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูชมจะตัดสินใจชมไดเม่ือผาน
การไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้นผูวางแผนส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธตองนําเสนอตอผูชมเปาหมาย โดยใช
แรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน เพื่อ
ผลักดันและชวยกระตุนให เ กิดพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตร  
ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้ 
ผลการศึกษาดานปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของผูชมในโรง
ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดมีขอเสนอแนะดังนี้ 
1. ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตร
ตางประเทศควรพิจารณาการออกแบบส่ือและการใชส่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากย่ิงขึ้น กลาวคือ ในปจจุบัน
ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางส่ือหลายๆประเภท
เพื่อใหเขาถึงผูชมใหมากที่สุด โดยส่ือบางประเภทไมไดมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรอยาง
แทจริง เชน ภาพนิ่งหลังผูดําเนินรายการโทรทัศน หรือการจัด
กิจกรรมแจกของที่ระลึก เปนตน ดังนั้นงบประมาณจึงอาจถูกใชไป
อยางไมมีประสิทธิภาพและไมเกิดประสิทธิผลหลักเกณฑบาง
ประการที่ ผูบริหารสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตร
ตางประเทศควรคํานึงถึงมี มีดังตอไปนี้ 
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1.1 กลุมเปาหมาย ผูบริหารสามารถวางกลยุทธ 
เพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายในการชมภาพยนตรมากท่ีสุด 
เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยผูชมสวนใหญเปน
เพศหญิง มีชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี สวนใหญอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีรายได 
5,000-15,000 บาทตอเดือน 
1.2 ความถ่ีในการสงสารท่ีตองการใหเกิด
ประ สิทธิ ภาพและประ สิทธิ ผล  ผู บ ริหาร โฆษณาและ
ประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศอาจเขาใจวาเนื้อหา
สามารถสงไปถึงผูบริโภคจํานวนบอยครั้งเทาใด นอกจากทําให
ผูรับสารนอกจากจะจดจําไดแลว ยังสามารถทําใหผูรับสารเกิด
พฤติกรรมได แตโดยทั่วไปส่ือมวลชนทุกประเภทมีคุณสมบัติไม
แตกตางกันในเร่ืองความถ่ีในการสงสารเพราะ โทรทัศน วิทยุ
และหนังสือพิมพ ผูบริหารสามารถซื้อเนื้อที่และเวลาไดทุกๆวัน 
แตส่ิงสําคัญที่ผูบริหารส่ือโฆษณาภาพยนตรตางประเทศควร
พิจารณา คือ ความถ่ีระดับใดที่ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
สนใจ ในขณะเดียวกันเปนความถ่ีที่ใชคาใชจายตํ่าที่สุดดวย 
จากผลการวิจัยพบวา ชวงความถ่ีระดับ 6 คร้ังตอภาพยนตร
หนึ่งเร่ืองเปนระดับที่ผูชมสวนมากเกิดพฤติกรรม จึงไมมีความ
จําเปนที่ผูบริหารโฆษณาและประชาสัมพันธจะทําการโฆษณา
และประชาสัมพันธดวยงบประมาณมากๆเพ่ือใหเกิดความถ่ี
มากๆ เนื่องจากผูบริโภคจะมีระดับของการรับรูในชวงหนึ่ง หาก
ผูบริหารสงสารถ่ีมากเกินไปอาจเปนผลลบตอภาพยนตรเอง 
ในขณะท่ีเสียคาใชจายมากขึ้นดวย 
1.3 ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ผูบริหาร
สามารถวางกลยุทธ เพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายในการชม
ภาพยนตรมากท่ีสุด เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
โ ดย ผู บ ริ ห า ร ส่ื อ โฆษณาและประชา สัมพั น ธ  คว ร ใ ช
ความสามารถของส่ือในการเขาถึงผูรับสาร กลาวคือ การนํา
คุณสมบัติของส่ือมาใชในการพิจารณาเลือกส่ือในการส่ือสาร 
คุณสมบัติเหลานี้ประกอบดวยความสามารถของส่ือในการทํา
ใหผูรับเกิดความเขาใจไดอยางรวดเร็ว ความสามารถของผูรับ
สาร ในการรับเนื้อหาสาระของส่ือและความครอบคลุมของส่ือ 
(Coverage) โดยส่ือแตละประเภทจะสามารถเขาถึงผูรับสารได
แตกตางกัน  หากส่ือสามารถเขาถึงผู รับสารไดอยางเกิด
ประสิทธิภาพก็จะสามารถทําใหผูชมมีความตองการในการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ยกตัวอยากรณี
เปรียบเทียบระหวาง การโฆษณาภาพยนตรตางประเทศผาน
ทางโทรทัศนกับการโฆษณาผานทางหนังสือพิมพ ขอไดเปรียบ
ของโทรทัศน คือ สามารถสงสารไดทั้งภาพและเสียง ภาพจะ
ปรากฎขึ้นมาบนจอเอง ผูบริโภคสามารถทราบและรูจักไดโดย
ไมตองนึกเอาเอง แตกตางจากส่ือส่ิงพิมพที่เสียเปรียบในดานนี้
เพราะผูสงสารตองมีความสามารถในการอาน เปนตน เม่ือ
เปรียบเทียบคาใชจายในการบริโภคส่ือในแตละคร้ัง สามารถ
อนุมานไดวา ผูบริโภคจะไมรูสึกวามีคาใชจายในการรับส่ือ
โฆษณาผานทางโทรทัศนเพราะไมตองซื้อหาพิเศษเฉพาะ 
ภาพยนตรโฆษณาที่แพรภาพขั้นรายการขาวหรือละครนั้นเปน
ของแถมในสายตาผูบริโภค ในชวงผูบริโภคเปดเครื่องรับ
โทรทัศนเพื่อชมรายการประจําตางๆในระหวางวัน แตกตางจาก
การบริโภคส่ือผานทางหนังสือพิมพ จะพบวา ผูบริโภครูสึกถึง
คาใชจายในการบริโภคส่ือแตละคร้ัง โดยเฉพาะอยางย่ิงถาตอง
ซื้อหนังสือพิมพเพียงเพื่อทราบขาวโฆษณาและประชาสัมพันธ
เ ก่ียวกับภาพยนตรตางประเทศเรื่องใดเ ร่ืองหนึ่ง เทานั้น 
เชนเดียวกัน เม่ือเปรียบเทียบความครอบคลุมของส่ือ จะพบวา 
ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางโทรทัศนจะมีความ
ครอบคลุมในพื้นที่กวางกวาส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธผาน
ทางหนังส่ือพิมพในชวงเวลาเดียวกัน  
1.4 งบประมาณการซ้ือส่ือ เนื่องจากส่ือโฆษณาทุก
ประเภทมีคาใชจาย ดังนั้นผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
ตองพิจารณางบประมาณในการซ้ือส่ือแตละประเภทเพื่อใหเกิด
ความคุมคาสูงสุด เชน เปรียบเทียบการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ภาพยนตรตางประเทศระหวางรูปแบบการนําเสนอ เบื้องหลังการ
ถายทํากับรูปแบบการจัดแถลงขาว ดวยจุดประสงคเพื่อกระจาย
ขาวผานทางส่ือตางๆไปสูผูบริโภคจะพบวา การนําเบ้ืองหลังการ
ถายทํามาเผยแพรจะชวยประหยัดงบประมาณโฆษณาและ
ประชาสัมพันธมากกวาการจัดแถลงขาวอยางเปนทางการ 
เนื่องจากการนําเบื้องหลังการถายทํามานําเสนอน้ันไมจําเปนตอง
เสียคาใชจายเพิ่มเติมเพราะเปนชวงเวลาเดียวกันกับการถายทํา
ภาพยนตร ไมตองเสียคาสถานท่ีหรือคาตัวนักแสดงเพิ่มเติม หาก
นําเนื้อหามานําเสนอในรูปแบบโฆษณาแฝงขาวผานรายการขาว
บันเทิงโทรทัศน อาจชวยใหผูบริหารไมตองเสียคาใชจายใดๆเลยก็
เปนได เพราะสถานีโทรทัศนแตละชองมีการแขงขันกันในการเสนอ
ขาวบันเทิงอยูแลวเพื่อดึงกลุมผูชมที่ตองการทราบความเคล่ือนไหว
ในแวดวงบันเทิง ดังนั้นการนําเสนอส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
แฝงรายการขาวจึงเปนการพึ่งพากันระหวางผูผลิตภาพยนตรและ
เจาของสถานีโทรทัศน ทําใหเกิดการประหยัดคาใชจายท้ังสองฝาย 
เปนตน 
 1.5 การพิจารณาเลือกเนื้อที่ เวลาและเนื้อหาให
เหมาะสมกับส่ือ รวมทั้งการเลือกส่ือ ซึ่งเปนที่ยอมรับและ
เช่ือถือเปนหลักเกณฑอีกประการหน่ึงในการพิจารณากลยุทธ
การโฆษณาและประชาสัมพันธ เชน การพิจารณาเลือกส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือตางๆในชวงภาพยนตรกอน
เขาฉายประมาณ 1 สัปดาหโดยใชส่ือบุคคล เชน ดารานักแสดง 
หรือ นักวิจารณภาพยนตร ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ
จะไดประสิทธิผลมากกวาการใชเนื้อที่และเวลาในการโฆษณา
ในชวงเร่ิมถายทําภาพยนตร การเลือกรายการโทรทัศนเพื่อให
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ดารานักแสดงสามารถเปนส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธได
เปนอีกตัวอยางหน่ึงที่ เดนชัด  หากผูบริหารโฆษณาเลือก
รายการท่ีตองใหดารานักแสดงตองแสดงความรูมากๆและ
นักแสดงไมมีความถนัดดวยนั้น อาจเปนผลตอความเช่ือถือใน
ตัวนักแสดงเองและภาพยนตรเองในทายที่สุด เพราะผูบริโภค
จะเกิดมโนภาพและทัศนคติ ท่ีไม ดีตอดารานักแสดงและ
ภาพยนตร เม่ือดารานักแสดงไมสามารถสรางความประทับใจ
ผานทางรายการโทรทัศนเหลานั้นได รวมถึงการเลือกเวลาและ
สถานที่ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ เปนส่ิงที่ผูบริหารควร
ใหความสําคัญ จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคจะไดรับขาวสาร
ทางชอง 7 และหนังสือพิมพไทยรัฐมากท่ีสุด ถึงแมวาส่ือสอง
ประเภทน้ีจะมีคาใชจายสูง แตอาจสรางความคุมคามากกวา
การโฆษณาผานทางสถานีโทรทัศนและหนังสือพิมพฉบับอื่นที่
เขาถึงผูบริโภคนอยกวา สําหรับเนื้อหาหรือประเด็นสําคัญใน
การนําเสนอผานส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ อาจกลาวไดวา 
ผูสราง ผูกํากับและผูบริหารส่ือไดเปล่ียนกลยุทธการนําเสนอ
แตกตางจากอดีต ชี้ใหเห็นวา การนําเสนอประเด็นดาราคูขวัญ
ในการจูงใจผูชมนั้นไดเส่ือมสลายไปแลว การจูงใจผูชมตองใช
ประเด็นในการนําเสนอใหมใชเทคนิคใหมในการเลาเร่ืองราวให
ผูชมสนใจ เชน ใชเทคนคิลําดับถาพแบบปะติดปะตอ ตามแบบ
มิวสิควีดีโอที่คนในสังคมยุคใหมคุนเคย แตยังคงแกนสําคัญคือ 
ตัวเอกของเร่ืองและเหตุการณที่เช่ือมโยงกัน 
1.6 ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
ภาพยนตรตางประเทศ ควรนําแรงจูงใจมาใชเพื่อเปนกลยุทธ
การออกแบบส่ือ แรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล
และแรงจู ง ใจด านอารมณ  ในกรณีการชมภาพยนตร
ตางประเทศ แรงจูงใจดานเหตุผล ผูชมภาพยนตรชื่นชอบการ
ชมภาพยนตรเนื่องจากมีความสะดวกตอการพักผอนหยอนใจ 
เปนส่ิงที่ผูชมภาพยนตรตางประเทศใหความสําคัญมากท่ีสุด 
และ  แรงจูงใจดานอารมณ  ผูชมเขาชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรเพื่อความสนุกสนานบันเทิง การใชส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่งที่สรางใหเกิดแรงจูงใจทั้งสองดาน 
ดังนั้นผูวางแผนส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธตองนําเสนอตอ
ผูชมเปาหมาย โดยใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรือ
อาจทั้ง 2 อยางรวมกัน เพื่อผลักดันและชวยกระตุนใหเกิด
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร  
2. ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตร
ตางประเทศ ควรพิจารณากลยุทธการออกแบบส่ือใหมีศิลปะจูง
ใจมากกวาการโฆษณาชวนเชื่อเกินจริง เนื่องจากในปจจุบัน
ผูชมภาพยนตรตางประเทศสวนใหญใหความคิดเห็นวา 
ภาพยนตรตางประเทศหลายเร่ืองไมไดอยูในกระแสสังคม 
ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธของภาพยนตรเร่ืองนั้น
พยายามใชวิธีการโฆษณาเกินจริงมากกวาการนําจุดเดนของ
เร่ืองมานําเสนอ เม่ือผูชมภาพยนตรตางประเทศเกิดการ
คาดหวังในส่ือและไดชมภาพยนตรจริงๆในโรงภาพยนตรจะเกิด
ความรู สึกที่ ไม ดีตอภาพยนตรตางประเทศเ ร่ืองนั้นและ
ภาพยนตรตางประเทศโดยรวมดวย เนื่องจากคุณภาพของ
ภาพยนตรไมเปนไปตามความคาดหวังไวต้ังแตแรก โดยศิลปะ
ที่ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศ
ควรพิจารณา คือ การใชกลยุทธส่ือใหผูบริโภค เกิดการตีความ
ไปตามมิติของแตละบุคคล การใชวิธีการบอกเลาที่เรียบงาย
เกินไปอาจไมทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจได อยางไรก็ดี ทุก
ส่ือทุกส่ือที่นําเสนอออกมาน้ันควรยืนพื้นความจริงที่สมเหตุผล 
(Verisimilitude) หากทําเกินจริงก็ควรทําใหอยูในระดับที่คนดู
เช่ือถือได 
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